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u 品牌名称：五粮液

u 所属行业：酒水行业

u 执行时间：2024.01.01-02.29

u 参选类别：整合营销类

五粮液《和五一起  让年更美》
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背景&目标

白酒背后的文化重量
根据古代文献和考古发现，中国人喝酒的历史可以回溯至公元2000年左右。

白酒，古人眼中“粮食的精华”，诞生一刻即作为“自然的恩赐”而与中国人的劳作、生活、交往、予取等紧密捆绑，进而发展出极具中国文化特色的一套白酒

文化，是这四千多年文化传承的重要载体。



背景&目标

白酒行业正面对短期和长期的挑战
短期：【市场走弱争夺白热化】近年，受市场环境走弱影响，白酒行业尤其是高端板块的竞争处于一种前所未有的激烈状态中。

长期：【白酒文化断层露端倪】同时，现在年轻世代不太喝白酒了，白酒背后代表的一些中国传统文化（伦理亲情、礼仪等）赓续维艰。



背景&目标

战役目标：品牌-销售-文化 三重奏
作为白酒领导品牌之一的五粮液，面对“市场和竞争”的短期挑战、以及“文化延续”的长期挑战，希望发动一场品牌战役：

以品牌的方式驱动销售增长（针对短期挑战），

同时展现白酒领导品牌在文化价值贡献方面该有的担当（顾及长期挑战）。



背景&目标

本次战役围绕“销量”和“品牌价值”双提升的目标进行

同时需在文化传承的层面做出附加贡献

围绕目标我们锁定三个主要目标群体：

1
承担基础销售量

老客户

2
文化感召下转移
消费的偶得客户

3
承担白酒未来消
费的主力军
年轻群体

目标拆解：通往目标的路径（营收来源）有哪些？



背景&目标

① 老客户：保有原消费频率之外，结合品牌特征创造更具兴奋感的饮用场景，提升消费频次和

单次消费量。（“高兴，就多喝两杯！”）

② 偶得客户：常规白酒消费者在特定期间有转移购买非惯性使用品牌的可能。以品牌特征结合

时节文化，争非固有客户的时节消费需求。（“难得相聚，得用上好酒！”；“好酒送长辈，

敬意到位！”）

③ 年轻群体：通过品牌价值传达，在此群体中初步建立品牌好感，在关键接触点创造消费场景

及体验机会。（“敬老爷子身体健康！”；“火锅叙旧，好酒助兴！”）



洞察&策略

消费者：
“众乐乐”，是喝酒的主要场景；

“五代同堂”，是中国亲情文化最高理想的概括；

“老带新”，是让文化和经验延续的脐带。

而上面提到的这些

其实都少不了一件事：人要“在一起”。



洞察&策略

时机：
在奔忙的年代，人们四向“追赶生活”，也让年味越来越淡了。

尽管这样，我们认为，农历新年对中国人来说还是最重要的传统节日：这个时候，久别的家人都聚在一起，闲话家常，畅聊过去一

年的得失，展望未来一年的光景，是一个给精神充电的绝好时段。

更重要的是，2024是龙年，“龙”对中国人来说不只是一个虚构的动物，更是一个具有民族内涵的、具“向心力”的图腾符号。



洞察&策略

品牌：
“和羹之美，在于合异”，五粮液一直宣贯的品牌核心价值是“和美”，讲的是把五种不同粮食的精华恰到好处地融合到一起，创

造出更好的风味。“和美”不同于“完美”，“和美”，是让不一样的美聚成大美，甚至是把各种不完美圆融成美。就像中国新年，

亲朋好友重聚，一起喝酒，一起分享快乐，一起创造快乐，一起和美成诗。



洞察&策略

时机
Timing

年味：越来越淡

Less Year flavor

春节：传统节日

Spring Festival is a traditional 

festival

龙年：民族图腾象征

Dragon is a totem of national 

culture

消费者
Consumers

“众乐乐”喝酒主要场景

 the main scene of drinking

“The joy of all”

“五代同堂”中国亲情文化最高理想

 the Chinese cultural ideal of kinship

“Five generations in one house” 

“老带新”让文化和经验延续的脐带

 the umbilical cord that allows culture and 

experience to continue

“Old with new”

品牌
Brand

“和羹之美，在于合异”

“The essence of soup lies in the 

convergence of differences”

品牌核心价值：和美

brands: mixed together, makes 

things better.

和美：团聚，在一起

meet together

和 一起，让 更美五 年
Toast to a Joyful New Year with ME
（The Chinese pronunciation of the word "Me" is close to “WU”, which is the Initial word of WuLiangYe）



洞察&策略

和五一起，让年更美

通过研究“老客户”、“偶得客户”、“年轻世代”三个群体的触媒习惯及三个群体重合度较高的场景

最终以四个和中国新年（春节）紧密关联的关键场景展开一场总分结合但又有统一指向的整合营销传播沟通战役：

春晚、春运、春游、春俗



媒介&执行
场景一：春晚

春晚就是年夜饭的电子下酒菜。

1.联合央视总台春晚，化身福利官，以“和美好礼”独家互动合作伙伴身份送出价值上亿的“和美好礼”，奖锁定春

晚“C位”的同时，巧妙植入“送礼首选”的概念。

2、部署焦点时刻：根据过往央视春晚热点节目类别的分析，预测并预定2024年大热节目，把带有品牌LOGO的扑克

牌植入到一场数亿人一起参与的大型互动魔术表演中。刘谦魔术表演为当晚春晚收视峰点节目。

3、意外出圈：小尼播出意外事件，作良性方向引导，并快速跟进传播加速品牌出圈。



媒介&执行

场景二：春运

春运时期“一票难求”，借助五粮液与川航联名的五架飞机，送粉丝一起回家，通过机舱上年味的营造和

游戏的互动，为粉丝创造“发朋友圈”的社交素材。在用户体验期间，通过赠予福袋伴手礼植入迷你酒版

和数字代金券，创造拉新机会。



媒介&执行

场景三：春游

借助哈尔滨的“火”延续到“到尔滨的第一口酒”，让五粮液火出圈。通过巨型冰雕设置，冰宫火锅等，创造年轻人喜欢

的社交场，让“小白”们在冰天雪地中兴致勃勃喝上一口。



媒介&执行

场景四：春俗

以用户喜欢的视觉进行数字化的年俗定制，包括：1.打造和美龙文化ip，在年俗游戏【五粮液小镇】中化身闯关者，逛年

俗小镇赢大奖；2，在动态表情包里，把过年情绪价值拉满，与和美龙一起线上拜年送祝福耍红包；3. 在自媒体推文里，

和美龙化身为”年味主理官“，时时分享与五粮液过年话题。



效果&反馈

销量指标：

2024年Q1销售额达RMB￥348.33亿元,同比增长11.86% [1]

动销指标：

l2024年Q1动销率同比增长超双位数，为白酒品类第一[2]

l2024年春节期间京东、巨量算数抖音端等多个平台线上销量均获品类第一[3]

品牌指标：

Brand Finance发布的品牌强度指数（BSI）增长+0.9，评级AAA+，白酒品类第一[4]

传播及互动指标：
l总曝光（春晚[5]+冰雪节[6]+川航[7]）达142.0271亿人次

l社交媒体话题讨论量（春晚[8]+冰雪节[9]+川航[10]）达267.77亿次
l两大话题冲上热搜：#到尔滨的第一口酒#  #春晚刘谦扑克牌魔术尼格买提穿帮#

l《五粮液小镇》游戏的阶段用户访问量103万人，参与游戏抽奖的次数达到866万次[11]
l主题电子红包封面领取页面总计18.6万人次，互动曝光总量42.2万[12]

上述数据来源详见PPT第22页-数据来源

曝光、互动、销售均达百亿级别，品/销/文 三赢



效果&反馈
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效果&反馈

战役后统计，不仅销量和动销评估指标远超预期，更拉动了品牌价值和文化传播效果双向提升。

此次战役的成功只是一个起点，五粮液随后扩展出“和美全球行”、“和美文化大

使”等专注于品牌及文化层面的推广。



效果&反馈

案例小结

• 白酒的市场竞争愈发激烈，白酒文化的赓续传承也是一个问题。

• 本案例讲述了五粮液是怎样抓住重要的新年节点，通过品牌化的手段展开一些列文化味十足的

出圈操作，最后抓住销售、品牌和文化的三本垒打。

• 本案例还向我们展示了一个行业领导品牌是如何在雄心与冷静之间作出量度，在经营谋利和行业

责任之间取得平衡；希望可以在“攻坚单一考核指标”这套常规操作之外，给我们带来更多启迪

和思考。



效果&反馈


